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第1章	 序論 
1.1 本研究の課題 
近年，⼤量のデータを分析することで知識を獲得する研究が注⽬されている．
特にマーケティング分野への応⽤が期待されており，データの中の潜在的なパ
ターンを発⾒し，メーカーごとの特徴分析や，消費者のニーズ分析など，市場
調査への活⽤が重要な研究課題である．こうした分析を実践するためには，⼈
間が個々の商品やブランドの製品群から何を認知しているかをメーカーが理解
することが必須である．しかし対象の持つ客観的特性の中から⼈の認知過程に
よって選択される特性（以降，認知的特性と呼ぶ）を取得する技術およびその
分析⼿法は⼗分に研究が進められていない．⾃動的に対象の認知的特性を抽出
する⼿法開発および応⽤事例への適⽤は，重要な技術的課題として解決が期待
されている． 
 ⼈間がある対象を認識したりイメージしたりする際，取得可能な物理的情報
全てが利⽤されるのではなく，その対象を認知するのに必要最⼩限な情報だけ
が⽤いられる．⼈間が対象を認知する際，受容野レベルでは膨⼤な情報が処理
されるが，⾼次な認知のステージへ進むことで，認知に必要な情報以外は捨て
られてゆく．この選択の基準は統計学的な合理性と対⽐して様々なバイアスが
かかったものである[1]．これは⼈間の認知処理の限界やヒューリスティクスか
ら⽣じているので，対象を単純に⾼速に認知するための仕組みであるといえる．
⾊彩においても物理的なレベルでの複雑な情報ではなく，単純な情報に置き換
えられている．すなわち対象を認識する際の⾊彩情報は，⾼次認知ステージに
おいて対象を代表する少数の⾊に縮約することで，認知の効率化や直感的なイ
メージ形成がなされる．本研究ではこのような少数の⾊を代表⾊と呼ぶ． 
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 代表⾊は，対象の特徴を表す端的な記述であり，対象の認知を構成する要素
であり，デザインやイメージ形成の枠組みである．代表⾊は，単に画像中の⾯
積の多い⾊を抜き出したものではなく，対象の全体的な⾊彩の分布や空間的な
構造を考慮して獲得される．⼈間は画像を⾒たとき，あるいは特定のカテゴリ
をイメージするとき，その代表⾊を直感的にすばやく⾒出すことが出来る．そ
して，対象の認知に必要な情報をすばやく無意識的に選別し，情報を縮約する
ことで，認知的なヒューリスティクスを実現している．さらに，代表⾊の知覚
は⼈によって⼤きな違いはないが，⼩さなゆらぎがある．⼈間はこのゆらぎを
含めて，対象について⼤雑把に認知することが可能である．こうした代表⾊知
覚の仕組みをコンピュータに模倣させることは困難な課題である．これを実現
させるためには，対象の認知に必要な情報を取捨選択できるモデル（代表⾊知
覚モデル）を構成し，さらにこのモデルをコンピュータ上で実⾏可能なアルゴ
リズムも開発しなければならない． 
 代表⾊の抽出は， 1 枚の画像中から抽出することも，ある⽬的を持って集め
られた多数の画像から構成されるカテゴリから抽出することもできる．例えば
ブランドという概念は，単体の画像ではなく多数の商品や写真を⾒ることによ
って形成されるカテゴリであり，そのデータの集まりを分析することでブラン
ド，つまりカテゴリの特徴を代表⾊で表現することができる．しかし従来の代
表⾊抽出に関する先⾏研究は，カテゴリの代表⾊というマクロな視点ではなく，
画像 1 枚からの抽出というミクロな視点からの研究に限定されている． 
 ⼀⽅，近年のマーケティングや新商品開発では，合理性や機能性といった価
値だけでなく，その商品あるいはブランドのイメージが新たな価値として認識
されている．このような価値は，商品の視覚的デザインやイメージ写真を⽤い
た顧客への広告等の情報発信によって形作られる．そのためビジュアルによる
イメージ戦略は企業の新商品開発やブランディングにとって重要な指針であり，
ビジュアルデザインやそのイメージの特性を定量的に表現する技術の開発が期
待されている． 
 そうしたビジュアルデザインの要素の中でも，⾊彩は最も基本的な要素の⼀
つである．視覚データは根源的には⾊彩情報の集合体である．また⾊彩情報は
⼼理的な効果，例えば緊張と弛緩，温冷感の想起などとも深く結びついている．
そうした⼼理効果を利⽤して配⾊を構成し，それに従ってデザインする技法は
広く実践されている．これらを考慮すると，⾊彩特徴を⽤いた分析は対象のイ
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メージ特性を理解するのに適しており，汎⽤性の⾯でも⼤きな意義があると考
えられる．本研究ではこの点に着⽬し，特に⾊彩情報を利⽤したイメージ分析
に焦点を当てる． 
1.2 本研究の目標 
 本研究は２つの⼤きな⽬標を設定する．⽬標１は，画像とカテゴリの認知的
特性を獲得するための代表⾊抽出⼿法の開発である．具体的にはブランドとい
うカテゴリの代表⾊という観点から，統計的⼿法を⽤いたアプローチにより，
インテリアブランドの特徴を代表⾊によって表現する⽅法を開発する．そのた
めにまず視覚情報の⾊彩処理に着⽬し，画像の特徴を表す少数の代表⾊抽出ア
ルゴリズムを開発する． 
 ⽬標２は，インテリア，⾃動⾞，⽣命保険など，様々な業界のブランドをカ
テゴリとしたブランドイメージ分析⼿法の開発である．ブランドの代表⾊は，
そのブランドのイメージ形成に重要な影響を与えると考えられる．そこで⽬標
１の代表⾊抽出⼿法を活⽤し，ブランドイメージ分析への応⽤を模索する．な
お本研究では，商品やサービスに対する視覚的な印象やイメージによって形成
されるカテゴリのイメージを，ブランドイメージと呼ぶ． 
 ⽬標１と２は，いずれも⾊彩を利⽤して対象の認知的特性の理解を⽀援する
技術の開発を⽬指すものであり，客観的な⼿続きによるモノやコトの感性評価
のための重要な基礎研究である．これは将来的にはデザインの評価システムや
アイテムの感性検索を実現するために必須の技術である． 
1.3 本研究の特徴 
 本研究の特徴は，⾊彩に着⽬した⼿法であること，イメージ写真を分析対象
としていること，⼤量のデータを対象とした分析を可能にしたこと，アンケー
トや⽣理計測を⽤いることなくイメージの分析を⾏っていることである．本節
ではこれら 4 つの特徴についてそれぞれ説明する． 
 第⼀の特徴は，対象の認知的特性を構成する様々な特徴の中から⾊彩に着⽬
している点である．以下に述べる⼼理学および⼯学的理由から⾊彩に着⽬する． 
 ⼼理学的には，⾊彩とイメージの結びつきについて既に様々な知⾒が蓄えら
れているという利点がある．ブランドイメージは感性の働きによるものと考え
 4 
られる．本研究ではブランドイメージ分析のために，特定のブランドと⾊彩の
関係性を抽出する特徴を有するが，これを既に知られている⾊彩がもたらすイ
メージに関する知識と組み合わせることで，ブランドイメージを多⾓的に理解
することが出来ると期待される．ただし従来の⼼理学研究の多くは，⾊彩に着
⽬していても，単⾊や少数の配⾊で表現されたカラーパッチ（⾊の付いた正⽅
形の紙など）を⽤いており，実験室環境下で統制されたデータしか扱っていな
いという⽋点を有する．本研究はこの点を改善し，複雑な⾊彩分布を持つ画像
データにそのまま適⽤可能な技術開発を⾏う． 
 また⼯学的には，⾊彩は定量的な表現がしやすいという利点がある．例えば
⾊彩以外の特徴としては形状や質感などがあるが，これらは⼈間にとっては容
易に知覚可能であるのに対して，コンピュータにとってその記述は容易でない．
また，⾊の知覚に⽐べると⾼次の処理を必要としているため，低レベル特徴で
ある⾊彩よりも複雑な処理を要すると考えられる． 
第⼆の特徴は，分析対象にイメージ写真を取り上げていることである．イメ
ージ分析を⾏うには，イメージを伝えるメディアを対象とした分析が必要であ
る．例えば Web サイトなどで⽤いられるイメージ写真は，ビジュアルコミュニ
ケーションにおいてコンセプトやイメージを伝える重要なメディアである．図 
1 の左図はイメージ写真の例で，右図はイメージ写真に使われている椅⼦の商品
写真である．イメージ写真は情緒的な情報であり，インテリアコーディネート
全体というだけでなく，窓から⼊り込む光など写真の撮り⽅や加⼯によってイ
メージが演出されている．⼀⽅，商品写真は説明的な情報であり，椅⼦の形や
素材が分かり易く撮られている．椅⼦⾃体のイメージとしては商品写真の分析
で⼗分であるが，イメージ写真にはその椅⼦を使った⽣活のあり⽅や，椅⼦を
使うことでインテリアの印象を作るアイデアを提⽰し，アイテムのイメージを
ブランドのイメージに重ねている．ブランドのイメージ分析としてはイメージ
写真のほうがより多くの情報を発⾒できると考え，本研究のイメージ分析では
イメージ写真の代表⾊を利⽤する． 
 ⼈間が想起するイメージの⾊彩的特性は，漠然とした表現になると考えられ
る．これはイメージを作る⾊彩経験に照らし合わせ，対象の特徴をよく表す⾊
彩情報を選択するためであると考えられる．具体的には少数の代表⾊や，その
組み合わせ，⽐率といったシンプルな特徴が，⼈間が想起するイメージの⾊彩
的特性を端的に表している．代表⾊による表現は⼈間にとって直感的に把握し
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やすく，他者への伝達やデザインへの応⽤がしやすいため，イメージの⾊彩特
徴の分析において必須の要件である．本研究もこの点に着⽬をしている． 
 
 
図 1 同じ商品のイメージ写真と商品写真の⽐較 
 
 第 3 の特徴は，⼤量のデータを対象とした分析を可能にしたことである．こ
れまでデータの⾊彩特性に注⽬する研究では，画像データの代表⾊を⼈での作
業で付けられた⾊名で表しており，⼤量のデータを取り扱うのが困難であった．
本研究の画像データからの代表⾊抽出技術はこれらの問題を克服するものであ
る． 
 対象の特徴は機械によって計測される物理的な特徴で表現可能である．例え
ば全データの数量化された特徴の平均値のような要約統計量を⽤いることも出
来る．しかしこのような表現は⼈間の認知とは⼀致しないことが多い．⼈間の
認知過程には様々なバイアスが⼊り込むことが知られており，少数の⽬⽴つデ
ータに影響を受けるなど，従来の統計的枠組みに⽐べて情報に対する重み付け
が異なっているためである．この問題を克服するため，本研究では⼈間の⾊彩
知覚モデルを考慮した画像処理アルゴリズムを開発する．また提案⼿法による
代表⾊抽出を，⼈間の知覚する代表⾊に対する近さで評価する． 
 さらにカテゴリの代表⾊抽出には，多数の画像データから抽出された代表⾊
データをクラスタリングによって⾃動的に分類し，⼈間の認知処理メカニズム
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を考慮して特徴的なクラスターをカテゴリの代表⾊として選択する． 
 第 4 の特徴は，イメージのような主観的なカテゴリの概念を分析する⼿法と
して，SD 法などのアンケートや脳⾎流などの⽣理計測を⽤いず，Web 上に存
在する⼤量の画像データに基づくデータ分析のアプローチを採っていることで
ある．アンケートや⽣理計測は，個⼈の主観を対象に精緻な実験とデータを⽤
いる⽅法である．これに対して Web 上のデータを⽤いる⽅法は，⼤量のデータ
によって対象を分析する⽅法である．これらの⽅法は，得られたデータに基づ
いて何を把握したいのかという点が⼤きく異なる．アンケートや⽣理計測は，
個⼈をターゲットにしたマーケティングに適しており，近年では個⼈を対象と
したレコメンドの研究など，消費者向けの購買⾏動⽀援の需要に答えるための
データ取得などが応⽤先として考えられる．⼀⽅，Web 上の⼤量のデータによ
って対象を分析する⽅法は，マス，セグメントをターゲットとしたマーケティ
ングに適しており，メーカーや売り⼿が⼤衆の感性を把握することときに役⽴
つ技術になると考えられる．  
1.4 本論文の構成 
 本論⽂の構成について述べる．第 2 章では⾊彩知覚のメカニズムと⾊の表現
についてまとめたのち，本研究と関連が深いと考えられる⾊彩情報処理，デー
タマイニング，感性情報処理についての関連研究を概観し，代表⾊の獲得やイ
メージ分析を⾏う上での現状の課題について整理する．第 3 章では画像から⼈
間が知覚するのに近い代表⾊抽出アルゴリズムの提案および評価実験について
述べる．評価実験では，画像の代表⾊抽出法としてもっとも⼀般的な k-means
を利⽤した⼿法を⽐較対象とし，提案⼿法がより⼈間の知覚に近い抽出が可能
であることを⽰した．第 4 章ではインテリアブランドを題材に取り上げ，イメ
ージ写真から代表⾊を抽出し，さらにカテゴリの代表⾊を分析する⽅法につい
て紹介する．また⾊彩特徴がイメージの認知に与える影響について，実験を⾏
い，特徴的な⾊彩がブランドイメージの認知を⾏うための重要な要因であるこ
とを⽰した．そして第 5 章では，インテリア以外のブランドイメージが重要な
分野として⾃動⾞と⽣命保険のイメージ写真を取り上げ，カテゴリの代表⾊分
析⼿法を適⽤してインテリアブランドの分析結果と⽐較し，その応⽤性と課題
について考察を⾏った．第 6 章では本論⽂の内容をまとめ，今後の展望につい
て述べる．  
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第2章	 関連研究 
2.1 色彩の知覚に関する基礎 
2.1.1 色彩知覚の生理学 
 ⼈間が⾊彩を知覚する過程については，多くのことが知られている．⾊の知
覚は，通常，物理的な光と⽣体の視覚系の間の相互作⽤から⽣じる[2]．⼈間の
光に対する受容器は網膜に存在し，桿体細胞，錐体細胞と呼ばれている．この
うち，⾊彩の知覚に特に重要なのは錐体細胞である．桿体細胞は暗所視におい
て明るさの変化に敏感に反応する能⼒を持つが，本研究では画像データの⾊彩
を扱うため，あまり重要視しない． 
 錐体細胞は照射された光を吸収し，発⽕することで視神経にシグナルを伝達
する．シグナルの強さは光⼦量と吸収率によって決定される．光⼦量は物理的
な光の強さと対応しており，吸収率は⽣体の視覚系の要素であるといえる．錐
体細胞の光刺激の吸収率は，光刺激の波⻑によって変化する．このことから吸
収率は波⻑λの関数（吸収関数）として表される．吸収関数を𝛼 𝜆 とすると，
波⻑𝜆，光⼦量𝑞の光が網膜に照射されると，錐体細胞の応答信号の強さは𝑞×𝛼 𝜆
と表すことが出来る[3]．さらに錐体細胞には L 錐体・M 錐体・S 錐体と 3 種類
が存在し，それぞれ異なる吸収関数を持っている．したがって光刺激は 3 つの
細胞の反応を引き起こす．我々はそれらの反応の組み合わせから，⾊の認知を
⾏っている． 
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図 2 ⼈間の眼の⽔平断⾯図[2] 
2.1.2 色彩の表現 
 太陽光などの⾃然の光は，通常異なる波⻑を持つ光が多数合成されたもので
ある．このとき錐体細胞の応答の強さは，スペクトル関数と吸収関数を合成し，
波⻑について積分した値となる． 
 我々は光を⾒て⾊を知覚する時，そのスペクトルまで知覚することは出来な
い．我々はいかなるスペクトル刺激に対しても 3 つの応答しか得られないため，
論理的には無限次元のスペクトル情報を逆算することは不可能である．しかし
この性質から，波⻑の異なる 3 つの刺激光を混⾊することで，あらゆる⾊の⾒
えを知覚させることが可能である．ディスプレイ上に表⽰される画像もまたこ
の仕組によって⾊彩知覚を起こさせている． 
 ⼀般的なディスプレイでは 3 チャンネル（R・G・B）の強度を調整すること
で，⾊の表現を実現している．しかし強度に負の値を指定できないため，RGB
⾊空間では表現できない⾊も存在する． 
 混⾊に⽤いる 3 つの刺激光は⾃由に⽤いることが出来るので，それに応じて
任意の⾊空間を構成することが出来る．また⾊を単に 3 次元空間内の点として
数量的に表現するためには⾮線形な変換による写像を⾏うことも可能である． 
 L*a*b*⾊空間は，2 つの⾊の知覚的な距離が空間内でのユークリッド距離で近
似できるように設計された⾊空間である．この特性では，本研究では⾊彩の距
離・平均などを求める計算では L*a*b*表⾊系を⽤いている．RGB から変換を⾏
う際は以下の式によって⾮線形な計算を⾏う． 
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𝑋𝑌𝑍 = 0.412453 0.357580 0.1804230.212671 0.715160 0.0721690.019334 0.119193 0.950227 ∙ 𝑅𝐺𝐵  (1) 
 𝐿∗ = 116𝑓 𝑌 − 16 (2) 
 𝑎∗ = 500× 𝑓 𝑋 𝑋= − 𝑓 𝑌  (3) 
 𝑏∗ = 200× 𝑓 𝑌 − 𝑓 𝑍 𝑍=  (4) 
 𝑓 𝑡 = 		𝑡A B	 𝑓𝑜𝑟	𝑡 > 0.0088563 29 B𝑡 + 16 116 		𝑓𝑜𝑟	𝑡 ≤ 0.008856 (5) 
 
 なお𝑋=と𝑍=は⽩⾊点に対応しており，sRGB 規格（D65 光源）では𝑋= =0.950456，𝑍= = 1.088754である[4], [5]． 
 図 3 は L*a*b*⾊空間の⽴体イメージを表している．図に⾒られるように，
L*a*b*⾊空間における各軸は，L*が⽩〜⿊，a*が⾚〜緑，b*が⻩〜⻘を意味し
ている．明るさ L*が独⽴した成分になっている点と，a*と b*が反対⾊仮説に基
づいた軸になっている点が特徴である． 
 
 
図 3 L*a*b*表⾊系の⾊空間⽴体イメージ[6] 
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2.2 画像の代表色抽出に関する研究 
 本研究では代表⾊は画像だけでなく，多数のデータからなるカテゴリからも
取得できると定義しているが，⼀般的には画像データの少数の特徴的な⾊を指
し，画像特徴の⾃動抽出⼿法としての研究が多い． 
 画像データから⾊彩特徴を抽出する⽅法は⾮常に多くの⽅法が存在する．そ
れらは限定的なタスクを想定しているものと⼀般的なタスクを想定したものが
ある．また⾊彩特徴の数理的な表現は，データ量と可読性というトレードオフ
を持っている． 
 限定的なタスクを想定している⽅法とは，特定の種類の画像データからの特
徴抽出に特化した画像特徴である．例えば顔の検出というタスクにおいて，緑
⾊や⻘⾊の詳細な変化を弁別する必要はないので，⾊領域を限定することで効
率的に特徴表現を⾏うことが出来る．Hsu ら[7]は，カラー画像の顔領域の検出
のために，肌⾊の領域を顔領域の候補としている．これと⽬の⼝といった顔の
パーツ検出を併⽤することで，89.40%の精度で前向きの顔画像の検出を⾏った．
また相⽥ら[8]は服飾画像のデータマイニングを想定し，服飾画像の背景領域を
除く⾊彩特徴を抽出するため，⼈物領域検出，領域分割，⾊分類を使った⽅法
を提案している． 
 ⼀般的なタスクを想定する⾊彩特徴は，より汎⽤性の⾼い表現が必要となる．
その主な利⽤⽬的は膨⼤な画像データベースの検索である．画像のメタデータ
を使わず，画像特徴量のみを使った検索は Content-based Image Retrieval 
(CBIR)と呼ばれる．メタデータとは，画像内に写っているオブジェクトの情報
などであるが，⼈⼿によるメタデータの付与は作業コストがかかるだけでなく，
⼈によって付与する情報に差が出る可能性があるなど，データベース管理上，
不都合が⽣じる．これに対して CBIR では客観的かつ⾼速な⼿続きによってデ
ータにインデキシングを⾏うことが出来る． 
 ⼀般的なタスクを想定する⾊彩特徴の抽出⽅法を，データ量と可読性という
トレードオフの観点で整理する：データ量とは，画像が持っている情報全体に
対して，特徴表現が持っている情報の⼤きさのことである．特徴抽出は，画像
全体がもともと持っている情報から特徴的な要素を抽出し，縮約する⾏為であ
る．つまり元の情報を⼤きく損なうことなく表現することが重要である．可読
性とは，表現された特徴を⼈間が⾒たときの解釈のしやすさである．例えばベ
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クトル表現では次元数の少ないほうが⼈間には理解しやすい．また⼈間の認知
表現と構造的に近いと考えられる特徴表現も理解しやすい． 
 まずデータ量の観点を重視した⽅法について述べる．可読性を無視してデー
タ量を重視するとき，計算途中を読み取るのが困難だが計算結果の信頼性は⾼
い．したがって⾼い精度が要求されるアプリケーションに適している．またデ
ータ量を多く保持しつつ⾼速に計算を⾏うことも技術的課題である． 
 アプリケーションの中でも特に重要なのは前述の CBIR であり，その中で利
⽤される⾊彩特徴として特に代表的なのはカラーヒストグラム[9]である．この
⽅法は 3 次元の⾊空間を各軸について均等に量⼦化し，量⼦化されたそれぞれ
の⾊の画素数をカウントして特徴量とする⽅法である．図 4 の左の画像のヒス
トグラムは右図のようになる．また Lei ら[10]はより⾃然な検索結果を得るため
に HSV 表⾊系を採⽤し，不均⼀な量⼦化によるヒストグラムを⽤いた．また，
MPEG-7 visual standard では画像コンテンツの特徴表現の枠組を定義しており，
カラーヒストグラムに類似した⽅法も提案している[11]‒[13]．ヒストグラムは
量⼦の数を多くすることでデータ量を⼤きくすることが出来るが，それだけ可
読性は下がる．実際には量⼦の数は 64 ⾊〜512 ⾊がよく採⽤されている．に着
⽬した特徴だが，⾊の位置や変化に着⽬した特徴量もある．MPEG-7 visual 
standard で定義されている Color Layout Descriptor は離散コサイン変換を利⽤
したカラーレイアウトを記述する⽅法である．また栗⽥ら[14]は⾼次局所⾃⼰
相関を RGB 成分ごとに計算し，類似画像検索に利⽤した．⾼次局所⾃⼰相関と
は画素値の濃淡の局所的な変化を表す特徴で，画素値の購買の⽅向ごとに計算
することで形状の特性を表すことが出来る[15]． 
 次に可読性を重視した⽅法について述べる．⼈間は複雑な表現を理解するの
が困難であるため，より単純な表現で如何に元の画像の特徴を端的に表現する
かがこの⽅法の課題である．最も直感的な表現の⼀つは⾊名を使った⽅法であ
る．我々は⽇常的にモノの⾊彩特徴を他⼈に伝えるときに⾊名を使う．⾊名と
は「⾚」と「⻘」といった⾔語表現である．我々はある⾊名が表現する⾊の物
理的な特徴について，ある程度共通した認識を持っており，⾊名は⾊を表現す
るときの標準として⽤いられる．また⼈間は⾊をカテゴリカルに認知している
ことが知られており[16]，⾊名による特徴表現が⼈間にとって理解しやすいも
のであることを⽰している． 
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図 4 3 次元のカラーヒストグラムの可視化[9] ．左は元画像で，右は RGB ⾊
⽴体で，各⾊の画素数は四⾓の⼤きさで表されている．量⼦の数は 83=512 ⾊． 
 Wang ら[17]は画像中で知覚的に中⼼となる⾊を，顕著性マップにより決定し
た ROI の範囲内で⾯積が最⼤となる⾊名を抽出した．この研究では，ROI 以外
は⾊抽出の対象とならないので，背景領域等は除外される．  
 画素値を⾊名に変換する⼿法としては，⽮⽥ら[18]は⾊恒常性を考慮してニ
ューラルネットワークを⽤いた⽅法を提案した（図 5）．なお⾊名による表現を
特徴表現に⽤いる際は，⽩，⾚，緑，⻩，⻘，茶，橙，紫，桃，灰，⿊の基本
カテゴリ⾊が⽤いられることが多いが，Uchikawa[19]は⽇本⼈を対象に実験を
⾏い，ある⾊に対して基本カテゴリ⾊に無い「⽔⾊」を回答する⼈が多かった
と報告した．このことは⽇本⼈にとっては⽔⾊が基本カテゴリ⾊に含めるべき
であることを⽰唆し，さらには⽂化や⾔語によって⾊名の指し⽰す物理的な⾊
彩特性が異なっている可能性を⽰している．このように⾊名は定義が曖昧にな
りがちである他，表現⼒が低いという⽋点がある．例えば僅かな⾊味の違いが
⾼級感やブランドのアイデンティティを表していたとしても，同じ⾊名で表現
されてしまう可能性がある．これを解決しようと思えば，より多くの⾊名を学
習する必要があるが，⼀般⼈が理解している⾊名の種類には限界がある． 
 可読性を重視する別の⽅法として，配⾊を使った表現がある配⾊少数の⾊で
画像の⾊彩特徴を表現する⽅法である．このような少数の⾊は代表⾊と呼ばれ
る．また各代表⾊の⾯積情報を付加した表現は MPEG-7 visual standard におい
て dominant color descriptor (DCD)として定義されている． 
Color Indexing 29 
C O L O R  F I G U R E S  
Fig. 1. Left: Image of a Crunchberries cereal box. Right: Three dimensional color histogram of the Crunchberries image with the black background 
substrated. 
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 画像の代表⾊の抽出を⾏うには，画像中の画素値を量⼦化して少数のクラス
ターを求め，そのクラスターの中⼼を計算する．中でも k-means 法を⽤いた量
⼦化が広く⽤いられている：Deng ら[20]は DCD を抽出し，類似計算を⾏う⽅
法を提案した．また五味ら[21]は，代表⾊の位置関係を利⽤し，類似部分画像
抽出を⾏った．これらの研究ではクラスター数 kは予め決定されている．k-means
以外の量⼦化では，Yang ら[22]，Talib ら[23]は⾊空間を均等に分割する linear 
block algorithm を，Lin ら[24]は配⾊抽出のための評価関数の導出を回帰分析で
⾏った．Jahanian ら[25]は顕著性マップを⽤い，画像内のオブジェクトと背景
を区別する抽出法を提案した．これらの⽅法で抽出される⾊数は事前に任意に
調整可能であるが，画像ごとに適応的に⾊数を調整する仕組みはない．しかし
同じ観測の精度での画像内の代表⾊の適切な数は，画像ごとに異なる．⻑⾕ら
[26]は画像中のテキスト領域検出において，⾊数の指定によって抽出率が変化
したことを⽰した．また⾊数を⾃動的に決定する⽅法としては，Wang ら[27]
は k-means で抽出した代表⾊を閾値によりさらに結合する⽅法を，柳井[28]は
クラスターの要素数を⽤いた評価式による⽅法を提案している． 
 
 
図 5 画素値の⾊名への変換[18] 
6 情報処理学会論文誌：数理モデル化と応用 Mar. 2008
図 4 実画像への適用実験の結果
Fig. 4 Results of the real image test.
今後の課題としては，陰影の部分の色認識の精度向
上や，環境光の反射の影響を考慮することなどがあげ
られる．
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parison with that of Americans, Vision Re-
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 印部ら[29]はベースカラーおよびアクセントカラーを数量的に代表⾊として
定義し，画像データから⾃動的な抽出法とダイレクトメール画像のイメージの
推定へ応⽤している．こちらは画像全体から⾯積の⼤きいベースカラー2 ⾊と，
ベースカラーに対して彩度差の⼤きい⾊ 1 ⾊をアクセントカラーとしており，
背景としてベースカラーが⽤いられ，⽬⽴たせたい商品にアクセントカラーを
⽤いるといった構造にも対応している． 
 ⾊彩特徴の表現⽅法として可読性を重視するのは，分析対象の⾊彩特徴の傾
向に関⼼があるときである．画像検索やレコメンデーションといったエンドユ
ーザ向けのアプリケーションとしては正確な計算結果が必要となる場合が多い
が，市場調査や顧客の嗜好解析などの分析，あるいは分析結果の⼀般的な利⽤
が⽬的となる場合は，可読性の⾼い特徴量が必要である． 
2.3 色彩感情に関する研究 
 我々は⽇常的に，⾊彩のさまざまな⼼理的な作⽤を理解している．例えば⾚
は情熱，⻩は活発，緑は穏やか，⻘は冷静といった感情を起こさせる．あるい
は⾊は特定の概念を象徴する記号となる場合もある．⾚が⼥性，⻘が男性とい
った意味を持っていることがその⼀例である．このような⾊彩がもたらすイメ
ージや感情は⾊彩感情と呼ばれている．⾊彩感情の効果はマーケティングにお
いて様々に応⽤されている．例えば⾊彩が⾷欲や時間知覚に及ぼす影響を利⽤
して，飲⾷店の内装の配⾊がデザインされている：ファストフードでは⾷欲を
増進させたり，注意を惹いたりするために⾚や⻩が⽤いられたり，⾼級レスト
ランではリラックスさせるため⻘が⽤いられたりする[30]． 
 ⾊彩感情の研究は，⾊彩嗜好に注⽬するものとそうでないものがある．⾊彩
の好き嫌い（Like-dislike）は⾊彩嗜好と呼ばれ，⾊彩感情と区別される場合が
ある．以降，単に⾊彩感情という場合は⾊彩嗜好を含まないものとする．  
 ⾊彩感情を調べる研究では⾊の属性値と印象語との関係を分析するものが多
い．それらの研究では，SD 法と因⼦分析[31]を⽤いて⾊彩感情の因⼦を特定す
るというアプローチか，それに類する⽅法が取られている．実験で⽤いられた
刺激⽤の⾊票や，アンケート時の形容詞対，被験者の国籍は異なるが，抽出さ
れる因⼦にはある程度共通点が⾒られる． 
 Ou ら[32]は，因⼦分析のアプローチによる⾊彩⼼理の研究における上述の実
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験条件の差異が因⼦の⽐較を難しくしていると述べながらも，先⾏研究で抽出
された因⼦と⾊の 3 属性（⾊相・明るさ・彩度）とを対応づけて整理している．
表 1 は Ou らが挙げた先⾏研究において抽出された因⼦および Ou らの提案す
る因⼦である．その中には意味的に類似した因⼦が幾つか存在する．表 1 に挙
げられた研究の被験者は，アメリカ⼈，ドイツ⼈，⽇本⼈と異なっており，⾊
彩感情の因⼦の少なくとも⼀部は，⽂化に依存しないユニバーサルなものであ
る可能性がある．その⼀⽅で like-dislike と tense-relaxed の感情は，イギリス⼈
と中国⼈とで低い相関を⽰し，因⼦としても異なる傾向があった．そのため⽂
化に依存する因⼦もまた存在しているといえる． 
 ⾊彩感情空間における⾊彩とイメージ語の対応付の⽅法として，特によく⽤
いられるのはカラーイメージスケール[33]である．warm-cool, soft-hard, 
clear-greyish の軸で構成される 3 次元空間内に⾊とイメージ語が配置されてい
る．図 6 はそのうち最初の 2 軸だけを⽤いて描かれたカラーイメースケールの
平⾯であり，上図は⾊の配置，下図はイメージ後の配置を⽰している．配置さ
れたイメージ語からイメージを選択すれば，空間的に近傍にある⾊を⽤いるこ
とで，選択したイメージに近い⾊を選択することが出来る． 
 ⾊彩に対する嗜好についても多くの研究が存在する．Ou ら[34]は like-dislike
を他の⾊彩感情・因⼦・⾊の 3 属性で予測するモデルをそれぞれ検討した．こ
こでもイギリス⼈と中国⼈とでモデルを⽐較し，⾊彩の嗜好に関して⽐較を⾏
った．また Palmer と Schloss[35]は⾊彩に対する嗜好を，⾊彩から連想される
オブジェクトに対する嗜好の平均で説明する ecological valence theory を提案し
た．この研究では，アンケートで得た⾊彩嗜好のデータと，ecological valence 
theory を⽤いた嗜好の推定とで相関係数が 0.893 を⽰した． 
2.4 感性に関する研究 
 本研究は対象の認知的な⾊彩特徴を分析する⽅法について分析するものであ
る．前節に述べたように⾊彩と感性には深い関係がある．そのためブランドイ
メージなどの感性的なカテゴリを⾊彩によって説明できると考えられる．本論
⽂でも応⽤事例として，インテリアのブランドのイメージを⾊彩特徴による分
析対象とする．本節では感性とブランドイメージに関する理論的な研究を概観
し，感性のデータ分析の研究についてまとめる． 
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表 1 ⾊彩感情の因⼦分析の研究[32] 
 
2.4.1 感性とは 
 感性を正確に定義することは難しく，⽂献によって説明が異なる．ここでは
感性の定義や性質について述べている⽂献を整理したうえで，本研究の⽴場に
ついて述べる． 
 
 
 Hue 色相 Lightness 
明るさ 
Chroma 彩度 その他 備考 
Wright & 
Rainwater 
(1962) 
 happiness, showiness, 
forcefulness, warmth, 
elegance, calmness 
 単色 
48 尺度
を因子分
析 
Hogg 
(1969) 
warmth  impact evaluation, 
usualness 
単色 
12 尺度
を因子分
析 
Hogg et 
al. (1979) 
emotional 
tone 
spatial 
quality, 
complexity 
dynamism evaluation 空間の内
装 
Kobayashi 
(1981) 
warm-cool soft-hard clear-greyish  カラーイ
メージス
ケール 
Sato 
(2000) 
warm-cool potency activity   
Ou et al. 
(2004) 
 
warm-cool heavy-light,  
hard-soft 
active-passive   
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図 6 カラーイメージスケール[33] 
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 美学 (aesthetics)：古くは哲学の⼀分野であり，美は外に在るもので，その本
質を追求する学問であった．カント以降は美を感じる⼈間の⽣理的条件・前提
は何かという問に変わった[36]．この⽣理的条件を神経⽣理学の観点から説明
することが試みられており，この分野は神経美学 (neuroaesthetics) と呼ばれて
いる．川畑・Zeki[37]は抽象画，⾵景画，静物画，肖像画を⾒ているときの被験
者の脳活動から，「美しい」「醜い」と感じるときに眼窩前頭⽪質や左脳感覚運
動野が活動することを突き⽌めた． 
 
 認知⼼理学 (cognitive science)：以前は知性を扱う研究が中⼼だったが，近年
感性の認知過程についても研究が進められている．感性について，三浦[38]は
「物や事に対して，無⾃覚的，直感的，情報統合的に下す印象評価能⼒」「包括
的，直感的に⾏われる⼼的活動及びその能⼒」と定義している．⾏場[39]は三
浦の定義について，感性に限らず知覚にも当てはまるとし，「印象評価を伴う知
覚」と位置づけた．また感性の特性について，直感的，曖昧，快不快に基づく
など，知性と対⽐している（表 2）． 
 
 感性⼯学 (kansei engineering, affective engineering)：感性を中⼼的に扱う分
野．単にモノの「性能」の評価だけでなく，それを扱う⼈の好みや思考といっ
た感性的要素が注⽬されるようになったことで，新商品開発やデザインの分野
で発達した．⻑町[40]は，感性とはいろいろな感覚が合成され統合されたもの
であり，しかも⽣理的特性を重視する感覚と⼼理量としての感じとが多重的に
統合化されたものであると述べている．井⼝[41]は，「外界の刺激に応じて感
覚・知覚を⽣じる感覚器官の感受性」とか「刺激に感じる能⼒」といった広義
の説明を紹介している．また椎塚・原⽥[42]は，感性に関する研究は基本的に
は「⼼地よさ，美しさ，⾯⽩さ，楽しさ」などのポジティブな情動を必須の属
性とする⼼の働きに関する内容を扱うことになると述べており，この⼼の働き
（反応）を感性と呼んでいる．また原⽥[43]は感性についての研究者に⾃由回
答のアンケートを実施し，そのテキスト解析結果から 5 パターンの解釈に分類
した（表 3）． 
 
 以上の研究を⼀つの定義にまとめるのは難しい．本研究では「刺激に対して
直感的な印象評価や曖昧なイメージの想起を⾏うはたらき」と定義する．この
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ような定義は感性の定義の境界線を決定づけるような厳密さはないが，以降の
議論のためにはこれで⼗分である．イメージとは，正確には「現実に刺激対象
がないときに⽣じる疑似知覚的体験」[39]と定義されるが，本研究では曖昧な
内的表象も含むものとする． 
 感性の性質について補⾜する．本研究では⼀つの応⽤事例としてブランドイ
メージを対象としているが，これは井⼝の分類によれば「⼤衆の感性」[41]に
属すであろう．⼈間の感性が主観的であるのに対し，マジョリティが感じる感
性は客観的と⾔ってもいいほど普遍性がある．ブランドイメージついては別の
項で詳しく説明する． 
 その他の分野では，ロボティクスの分野でも感性が注⽬されている．富⼭[44]
は，⼈間から⾒てロボットが感性を持って⾒えるよう振る舞わせる（擬似感性
をもたせる）技術的枠組みについて述べている．近年では affective computing
と呼ばれる分野で，コンピュータが⼈間の感情をセンシング，理解し，⼈間に
対して感情表現を⾏う技術が研究されている[45], [46]．この分野ではコンピュ
ータと⼈間のインタラクションの中での感情や情動が主な対象であり，モノに
対する美や価値の判断は⾏われていない．この分野での感性の研究は未だ限定
的な取組であるといえる． 
表 2 知性と感性の相補性[39] 
 知的処理の特質 感性処理の特質 
情 報 の 種
類・質 
明⽰的な記号が中⼼ 
抽象的 
理性的，思考的 
正確性，⼀意性 
領域⼀般的傾向が強い 
状況依存性が弱い 
暗⽰的な⽣データが中⼼ 
具体的 
直感的，感覚的 
曖昧性，多義性 
領域固有的傾向が強い 
状況依存性が強い 
情報量 ⽐較的⼩さい 
圧縮しやすい 
膨⼤ 
圧縮しにくい 
相 性 の 良
い コ ン ピ
ュータ 
直列逐次的処理型（チューリン
グマシン） 
ノイマン型 
並列分散処理型（ニューロコン
ピューター） 
⾮ノイマン型 
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動作原理 論理性が重んじられる 
遅い 
合理的である場合が多い 
客観性を重視 
理解，説明可能 
結果が⽐較的予測可能 
最適解が得られやすい 
修正や制御が⽐較的⽤意 
快不快が⼤切 
早い 
⾮合理的に⾒える場合がある 
主観性が尊重される 
共感，追体験可能 
予測困難な場合が多い（創発特
性） 
最適解かどうかわからない 
望むように制御することは困難 
 
表 3 研究者の感性に対する解釈[43] 
主観的で説明不可
能なはたらき 
 
感性とは，外界からの刺激に対する表象であり，主観的
であり，論理的に説明しにくい⽣成プロセスである．こ
のような定義は，情報科学分野の研究者に多い． 
先天的な性質に加
えて知識や経験の
認知的表現 
感性とは，知識や経験に基づいて後天的に学習される認
知的な表現能⼒のことである．この定義はデザイン学分
野の研究者に多い． 
直感と知的活動の
相互作⽤ 
感性とは，直観的な創造と知的活動としての記述の相互
作⽤を⾏う⼼のはたらきである．この定義は⾔語学，デ
ザイン学，情報科学分野の研究者に多く⾒られる． 
特徴に直感的に反
応し評価する能⼒ 
感性とは，美や快などの価値に対して直感的に反応し評
価する能⼒である．この解釈は，芸術学，総合造形学，
ロボット⼯学分野の研究者に⾒られる． 
イメージを創造す
る⼼のはたらき 
感性とは，⽣成されたイメージを情報として再⽣産し，
創造する⼼の働きである．この解釈は，感性情報処理の
研究分野の研究者に⾒られる． 
 
2.4.2 ブランドイメージとは 
 本研究では分析⼿法の応⽤例として，ブランドイメージ分析を⾏う．本節で
はブランドイメージに関する基礎的な知識をまとめる． 
 我々は企業やサービスを客観的な指標によってのみ区別しているのではなく，
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そのイメージによって購買などの⾏動を決定している．企業側もまた，消費者
にその存在や価値を知らしめるために⾃⾝のイメージ戦略を重要視している．
企業と消費者の関係性からブランドについて考えるとき，ブランドアイデンテ
ィティとブランドイメージという⽤語が⽤いられる[47]． 
 ブランドアイデンティティとは，企業が意図するブランドのあるべき姿のこ
とである．企業はこれを消費者に伝達するために広告等のメディアを活⽤し，
情報を発信する． 
 ブランドイメージとは，消費者が捉えているブランドの現在の姿のことであ
る．消費者は企業の発信する情報からブランドのイメージを捉える．したがっ
て広告は，いかにして企業の意図するイメージを消費者に正しく伝えるかが重
要なミッションとなる．ブランドイメージは消費者の感性に依存しているので，
必ずしもブランドアイデンティティとは⼀致しない．Keller はブランドイメージ
を，消費者のブランド知識構造をなすものとして定義している．図 7 はブラン
ド知識の体系を表している． 
 
 
図 7 ブランド知識の体系 
 
5*
95
(/
(9

A1

2.
0<"A
;0<"A
!
)?,
)?



%&

#:6
%&6
38
A1
'
>
74 :.
A1
$
-=@
-=+
A1
	
 22 
2.4.3 感性のデータ分析 
 本研究で応⽤の分析対象として取り上げるブランドイメージは，ブランド評
価の要素の⼀つとして考えられており，アンケートを⽤いた評定法による評価
[48]や，Web 上の⼝コミの評価[49]の定量的な計測，可視化などが⾏われてい
る．しかしこれらの報告では，ブランドの評価がそのブランドの客観的な特徴
と対応付けされておらず，評価の可否の原因については定性的な分析にとどま
っている．これらの研究に⽋けているものは定量的な分析である． 
 写真や絵画などの画像の印象については，⾊彩やモチーフなどの属性をとり
あげ，印象との関連性を調べることが出来る．この属性の値を⾃動的に抽出す
る場合，絵画のモチーフの識別は⼈の介在なしには⾮常に難しく，⼋村ら[50]
はモチーフに次ぐ要素として⾊彩を利⽤している．また⾊彩や配⾊の感情効果
については，⼩林[33]が単⾊または複数⾊による配⾊とイメージ語の関連をカ
ラーイメージスケールとしてまとめ，デザイン分野で応⽤されている． 
 データマイニング研究においては，データの種類は構造化データと⾮構造化
データと分けられるが，Web 上のデータの⼤多数はテキストや画像などの⾮構
造化データである．とくに Web 上の画像からの知識獲得は web content mining
や web image mining に分類される[51], [52]． Web 上の画像からの知識獲得で
特に着⽬されているのが，テキストに対応する視覚的概念（visual concept）の
獲得と応⽤である．視覚的概念の獲得は，タグが付いた画像データを⽤いるの
が⼀般的であり，その獲得（収集）については ImageNet などの研究⽤画像デー
タベース[53]の他に，Google 画像検索[54], [55]，写真共有サービス[54], [56]，
クラウドソーシング[57]などの⽅法がある．また Web 画像マイニングを実世界
センシングとして応⽤する研究[58]や，獲得した概念の視覚性を評価する研究
[59]がある． 
 このように，⾊彩に限らず感性をデータ分析の⼿法によってモデリングする
研究はいくつか存在する．感性のモデリングを⾏う時，それが個⼈の感性であ
るのか，⼤衆の感性[41]であるのかは明確でなければならない．すなわち，感
性の個⼈差に対するアプローチを決めなければならない． 
 個⼈の感性をモデリングする研究は，⼈の感性の個⼈差をより重視し，⼈の
感性はみな異なると仮定される．したがってユーザ個⼈の嗜好にあったサービ
スを提供するのに向いている．例えば川上と松尾[60]は，オンラインショッピ
ングのユーザ毎のアイテムに対する評価を深層学習[61]の学習データとして⽤
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いてレコメンデーションシステムを構築した． 
 ⼀⽅，⼤衆の感性をモデリングする研究では，⼈の感性の個⼈差はあまり重
要視されない．ただし全ての⼈の感性が共通であると仮定されることは多くは
ない．性別や年齢，⽂化圏といったプロファイル属性によって⼈を分類し，そ
のセグメントの内部では感性は似通っていると仮定するものである．Ou ら
[32][34]は被験者の国籍によって⾊彩に対する評価因⼦の構造が異なることを
⽰している．Kaya[62]は⾊彩が感情をもたらす原因として環境や⽂化に左右さ
れる想起（連想）であることが⽰している．Bollen ら[63]は株価を予測するた
めに Twitter 上のユーザの投稿したテキストの感情を分析する⽅法を提案した
が，Twitter ユーザと株価を変動させている⼈は異なるクラスターの⼈々である
と考えられる． 
 2 つの⽴場では，⼈の嗜好情報を解析するプロセスに⼤きな違いが⽣ずる．個
⼈の感性を対象とする場合，特定の被験者で得た感性のモデルを，その他のユ
ーザに対して適⽤することが出来ない．レコメンドサービスを想定するならば，
膨⼤なユーザデータを蓄積したとしても，新規ユーザの嗜好は未知であり，そ
のユーザにサービスを適⽤するにはそのユーザからデータを取得しなければな
らないのである（コールドスタート問題）． 
 ユーザの感性データを取得する⽅法は，⾏動指標，⽣理指標，アンケートが
代表的であろう．⾏動指標とはユーザの⾏動を計測する⽅法であり，オンライ
ンショッピングで⾔えば商品の閲覧履歴や購買履歴である．これらは主要なオ
ンラインショピングサービスでも利⽤されているが，個⼈情報であるためプラ
イバシー⾯の問題もある[64]．⽣理指標は⼼拍などのユーザの⽣理的な反応を
計測する⽅法である．近年ウェアラブルセンサーはエンドユーザにも徐々に利
⽤され始めているが，現段階では主な利⽤範囲は研究レベルに留まっている．
またセンサーを⾝につけるかどうかはユーザが決定しなければならず，センサ
ー費⽤もユーザが負担しなければならないとすると，ターゲット層の拡⼤⾒込
みは⼩さくならざるをえない．アンケートは直接ユーザに質問する⽅法であり，
研究者やサービスの運営者が⾃由に質問項⽬を作成できるが，ユーザ（被験者）
に回答の負担を強いることになり，実⽤的なサービスとしては問題となる． 
 このように⼈の感性データ取得に⼤きなコストがかかることを考慮すると，
個⼈の感性モデルをゼロから構築するのは現実的とは⾔い難い．そこでセグメ
ント内部での感性の均質性を仮定し，まず平均的なユーザの感性モデルを当て
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はめてから，オンライン学習により徐々に個⼈の感性にチューニングしてゆく
⽅法が望まれる．宮崎と萩原[65]は逐次学習の⽅法として遺伝的アルゴリズム
を⽤いて感性を反映させたデザイン⽀援を⾏っている．この意味でも，まずあ
る程度サンプル数の⼤きい集団の平均的な感性を学習する意義がある． 
 個⼈の感性とセグメントの感性とどちらをターゲットとするかは，利⽤⽬的
によっても選択が必要であろう．具体的に⾔うと，レコメンデーションには個
⼈の感性モデルが，デザインや新商品開発にはセグメントの感性モデルが必要
となる．もし特定のユーザの感性モデルを利⽤したデザインを⾏うとしたら，
そのユーザのためのオーダーメイドサービスとならざるをえない．コスト⾯を
考慮すると，利益の⾒込めるユーザ層（セグメント）にターゲッティングする
必要がある．⼀⽅レコメンデーション研究の多くは，膨⼤な情報の中から少数
を選択する⾏動の⽀援である．オーダーメイドと⽐べると個⼈によってサービ
スを切り替えるのが容易である．そのため個⼈の感性モデルを利⽤するのが有
⽤である． 
2.5 本研究の位置づけ 
 2.1 では⾊彩の知覚と表現に関する研究の背景知識についてまとめた．本研究
では対象の認知特性として⾊彩を抽出，分析するために，⾊彩を物理的な量と
してではなく知覚的な量として扱う．そこで本研究で提案する画像の代表⾊抽
出⼿法では⾊の距離計算や量⼦化においては L*a*b*⾊空間を⽤い，受容野レベル
での⾊彩情報処理のアルゴリズムとして⾊彩知覚に関する知⾒を応⽤する． 
 2.2 では画像の代表⾊抽出の関連研究を概観した．本研究では抽出された画像
特徴をブランドイメージの代表⾊分析へ応⽤するため，可読性がより重要であ
る．代表⾊による画像特徴表現は，少数の⾊による表現であるので可読性は⾼
く，⾊空間内の任意の⾊を表すことができるので，表現⼒も⾼いといえる． 
 また画像の⾊彩特徴の様々な表現⽅法を概観したが，いずれの⽅法について
も表現の構造⾃体は研究者が事前に決定する必要がある．しかし本来なら特徴
表現の構造そのものが認知によって形作られるはずである．例えば画像の⾊彩
を何⾊の代表⾊で表現すべきかは画像の⾊彩分布の複雑さと⾊分類の細かさに
よって変動するので，事前に定数として与えることは出来ない．本研究は，与
えられた画像と⾊分類の細かさから⾊数が⾃動的に求まる⽅法を提案する． 
 2.3 では⾊彩感情に関する研究についてまとめたが，⾊彩の⼼理的・感性的効
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果に関する従来の研究は，単⾊や⼆⾊配⾊など単純な刺激を⽤いた⼼理実験が
中⼼であり，複雑な⾊分布をもつ現実の刺激への適⽤は困難であった．本研究
では複雑な⾊分布を少数の代表⾊で表現することで⼼理学的知⾒を適⽤可能に
し，対象のイメージ分析技術へ応⽤した． 
 2.4 では感性とブランドイメージの意味とデータ分析の⼿法によって感性的
概念の特徴を分析する従来の研究を整理した．これらの研究では，対象の視覚
的要素をデータの属性として分析するときには，実験者が⼿作業と視認によっ
て⾊名をつけるなどの⽅法がとられており，コストと再現性に問題がある．本
研究では対象の⾊彩特徴を視覚情報処理の枠組みに基づいて抽出し分析するこ
とで，この問題を解決する． 
 また本研究で分析の対象としているブランドイメージは，ブランド知識の⼀
部に相当する領域である．本研究ではイメージ写真を⽤いた分析を⾏うが，こ
れは Keller の体系化（図 7）によれば，製品関連と⾮製品関連の属性のブラン
ド連想に相当するであろう．商品写真のみを⽤いた場合は，製品関連のブラン
ド連想に関する分析になると考えられ，イメージ写真の場合はそれに加えて使
⽤者イメージや使⽤イメージなどを伝達することが出来るからである． 
 イメージ写真は，企業が消費者に向けたビジュアルを伴う情報発信であるの
で，その⽬的はブランドイメージをブランドアイデンティティに近づけること
であると⾔える．ブランドイメージもブランドアイデンティティも直接計測は
不可能であるので，イメージ写真などの発信された情報が分析の⼿がかりであ
る．本研究ではブランドイメージの分析のためにイメージ写真を⽤いる．これ
はブランドイメージであれば⼀般の消費者を被験者とすることでアンケートに
よる実験が可能であるためである． 
 
 
  
